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Chapeau pour traduction:

Les formes et espaces du commerce évoluent. Pour autant, I'analyse genrée de la fonction
marchande nous rappelle que ces codes n’évoluent pas selon les mémes temporalités. De fait,
s’instaurent des procédures d’adaptation qui tendent a contrer I'effet de sérendipité genrée qu’on
serait en droit de trouver dans des espaces ouverts a tous.

Le commerce : un révélateur des inégalités de genre

Le développement des études spatiales au prisme du genre, particulierement dans les travaux
francophones, intéresse trés majoritairement les espaces urbains. Il s’agit d’analyser I'espace comme
le produit des rapports sociaux qui s’y déroulent. Toutefois, en France, les études de genre souffrent
d’angles morts qui sont en partie liés aux terrains d’exploration. En effet, deux axes majeurs sont a
souligner. Le premier est que les études sont menées la ou les directives ministérielles I'encouragent,
c’est-a-dire dans les quartiers dits «politique de la ville». Ceux-ci correspondent a des quartiers de
grands ensembles, assez peu commergants. Le second, conséquence du constat précédent, est le fait
qgue les terrains sont surtout envisagés sous l'angle des pratiques des espaces publics. Ainsi la
géographie du genre, s’intéresse peu aux commerces, sauf quand ils sont spécifiquement spécialisés,
liés aux sexualités (Blidon, 2017), lieux sécures (Prieur, 2015), ou a l'inverse quand ils sont vécus
comme excluant. La géographie du commerce a son tour s’est peu attardée a une lecture genrée,
méme si elle 'aborde ponctuellement (Lestrade, 2002).

1. Les évolutions de I'offre

Pourtant, I'approvisionnement quotidien du ménage est majoritairement I'ceuvre des femmes et le
développement de la société de consommation est caractérisé par I'invention de la consommatrice,
la fameuse ménagére de moins de 50 ans. Ainsi le lien entre genre et commerce apparait assez
nettement. Cette consommatrice répond clairement a des stéréotypes datés des Trente Glorieuses:
la femme a plus de temps pour pratiquer du shopping, c’est a dire de la consommation hédoniste,
puisqu’elle est moins souvent active que ’homme. Dés lors c’est son temps libre et sa propension a
la flanerie, et non son pouvoir d’achat, qui explique des différentiels d’offre. On attribue a 'homme
un plaisir moindre a l'achat, y compris par motivation oblative. Cela explique trés clairement la
surreprésentation de I'offre vestimentaire destinée aux femmes, qui a perduré, quand bien méme les
pratiques d’achats ont évolué. Ainsi cette association temps/offre était encore largement constatée
par Jean-Pierre Bondue en 2004, lorsqu’il analysait la nature de I'offre dans les centres-villes francais
(Bondue, 2004). Par ailleurs, la division genrée des taches dans le ménage lui accorde tres facilement
le r6le d’assumer les courses banales, répondant aux besoins du quotidien.



On pourrait penser que |'évolution des pratiques de consommation et I'apparition de nouvelles
révolutions commerciales (périphérisation de I'offre qui accompagne le développement des grandes
surfaces puis ces dernieres années ledéveloppement de I'offre marchande en ligne) permettrait
d’atténuer les disparités de genre dans I'offre marchande. Mais, des auteurs tels que Philippe Moati
constatent que les nouvelles formes d’offre marchande sont davantage des duplications en d’autres
lieux, ou sur d’autres canaux d’un paysage marchand déja existant, bénéficiant de facto, des mémes
qualités et défauts (Moati, 2001 et 2011), la répartition genrée de I'offre ne faisant pas exception.

2. Lecture genrée de I'offre

Ainsi cet extrait de brochure promotionnelle, valorisant tous les services de la ville nouvelle de Cergy-
Pontoise au début des années 1970, ne montre aucun homme ni au centre commercial de la
Samaritaine, ni poussant le chariot rempli des courses alimentaires. Si faire les courses n’est pas
I'apanage des femmes, la répartition stéréotypée des roles sociaux s’illustre ici explicitement.
(Auslander, 2016)
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Figure 1. Extrait d’une double page centrale d’une brochure promotionnelle. (1972). In siéges sociaux, bureaux
administratifs, centre de recherches, bureaux d’études, laboratoires, Ville nouvelle de Cergy-Pontoise.

Les courses, alimentaires, vestimentaires, cosmétiques participent du travail domestique réalisé en
majorité par les femmes pour leur famille. Les notions de travail domestique, de reproduction
sociale, de travail émotionnel ont produit dans le courant des années 1970 et 1980, en Europe
comme aux Etats-Unis, le concept de care. Or la publicité commerciale s’attarde de plus en plus sur
des thématiques du bien-étre, de la qualité de vie, l'alimentation rejoint la sémantique
iconographique qui était auparavant allouée a la seule cosmétique. La nourriture devient au méme
titre que les produits de beauté un moyen de maitrise de I'aspect des corps. Son choix, son



acquisition participent de la responsabilité reproductive réelle ou implicite. Dans ce contexte, la
fréquentation des commerces renforce la relation entre la consommation et le care.

Néanmoins, I'évolution des situations des commerces et en particulier des centres commerciaux,
depuis 40 années, renvoie en périphérie ces fonctions reproductrices majoritairement supportées
par les femmes. Il est nécessaire de lire cette périphérisation en gardant a I'esprit plusieurs
caractéristiques différenciées des pratiques des espaces urbains. Les pratiques statiques, en groupe,
assises ou debout, sont majoritairement masculines. Elles s’organisent également autour
d’équipements sportifs de type city stade, ou terrain de boules par exemple. Les pratiques
circulatoires conditionnées par les taches domestiques sont majoritairement féminines.
(Luxembourg, 2016). Ce sont les activités d’accompagnement de membres de la famille et
d’approvisionnement du foyer. Aussi le déplacement des activités de commerces des centres urbains
vers |'extérieur des agglomérations augmente les déplacements des personnes chargées des courses,
et donc majoritairement des femmes.

3. Mécanismes d’attraction et stratégies d’évitement

Mais, il est intéressant de noter que ces centres commerciaux multiplient les activités proposées au
point de devenir des lieux attractifs sans qu’il n’y ait forcément de transactions. Aménagés de facon a
multiplier les services, pour certains gratuits, ils deviennent des lieux de rencontre pour hommes et
femmes. On retrouve dans les allées des pratiques identiques a celles de rues en plein air.

Figure 2. Allée du centre commercial Euralille (2017) & 13h00 en semaine. Les femmes sont en violet, les hommes en orange.
(source : auteur.es)

Sur la figure 2, se retrouve une occupation statique assise masculine, et les femmes debout en
circulation. Les sieges installés dans ces couloirs donnent acces a des prises électriques permettant
de recharger les téléphones. Les bornes wifi sont également disposées a proximité, favorisant une
occupation statique de I'espace. Dans ce cas, la répartition des pratiques genrées de I'espace est
identique a ce qui est observée dans I'espace public: une présence pour soi et ses besoins propres
pour la majorité des hommes, une présence conditionnée par des réles domestiques pour la majorité
des femmes.



Si I'on poursuit cette observation (tableau 1), les cartes mentales® réalisées durant le programme de
recherche a Gennevilliers (commune de banlieue parisienne), par des habitantes et des habitants
montrent nettement une absence de prise en compte des deux centres commerciaux et de I'un des
deux marchés dans la représentation quotidienne des espaces parcourus par les hommes, et sa
présence importante dans celles des femmes (prés d’un tiers).

Lieu Pourcentage de | Pourcentage de | Pourcentage Pourcentage
femmes dessinant et | femmes d’hommes d’hommes
portant un  avis | dessinant et | dessinant et | dessinant et
positif portant un avis | portant un avis | portant un avis

négatif positif négatif

Marché

flarche — du 10,4 0 0 0

village

Centre 2,6 0 0 0

commercial 1

Centre 10,4 13 0 0

commercial 2

Centre

. 3,4 1,3 0 0

commercial 3

T

ous 30 14 0 3

commerces

Tableau 1. Avis des femmes et des hommes portés sur les commerces de Gennevilliers a partir de cartes mentales réalisées
entre 2014 et 2015.

Mais cette absence dans la représentation mentale des espaces parcourus par les hommes ne signifie
pas une absence de fréquentation, mais uniqguement que la tache des courses ne figure pas ou peu
dans la charge mentale.

! Les participant.es avaient a dessiner leurs trajets quotidiens en ville, en inscrivant les cheminements en vers
s’ils étaient appréciés, en rouge s’ils ne I'étaient pas, en noir si I'avis étaient neutre. Les lieux ont ensuite été
compilés pour I'analyse et rassemblés notamment par fonction. Ici ne sont proposés que les résultats sur les
centres commerciaux.



Figure 3. Présence des femmes et des hommes a la sortie des caisses du centre commercial 2 de Gennevilliers a 13h20 en
semaine. (source : auteur.es)

L’observation des commerces par les études de genre peut également passer par celle des stratégies
d’évitement. Dans ce cas, il s’agit souvent de cafés ou il est possible de parier sur des courses ou des
matchs, de jouer a des jeux de hasard. Il n’est pas nouveau qu’il s’agisse de lieux peu fréquentés par
les femmes, mais une conséquence inattendue de la loi interdisant de fumer a l'intérieur des
établissements est la constitution de regroupements a |'extérieur et leur débordement sur les
trottoirs et parfois la voirie. Ce phénomeéne a un effet dissuasif et limite les déambulations a leur
proximité. Cela participe de la constitution des « murs invisibles » (Di Méo, 2011) qui limitent la
circulation des femmes et/ou leur font faire des détours, jusqu’a rallonger leurs trajets. Des lieux de
restauration rapides type kebab, peuvent parfois engendrer les mémes effets.

Il semble que I'on puisse faire I’lhypothése que ces lieux commerciaux identifiés comme repoussant
ou peu agréables soient vu comme de faible qualité. A I'inverse, des établissements de restauration,
de café dont les intérieurs ont fait I'objet de plus d’attention pour la mise en scene d’ambiance sont
plus accueillants pour une part de la population évitant les premiers. Il y aurait une corrélation entre
des lieux plus soignés, et I’autorisation plus ou moins tacite que s’octroient les femmes ou qui, tout
aussi tacitement leur est octroyée a entrer et s’installer.
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